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Medya okuryazarlığı en genel tanımıy-
la büyük çeşitlilik gösteren formatlarda-
ki mesajlara ulaşma, bunları çözümle-
me, değerlendirme ve iletme yeteneği 
kazanabilmek olarak ifade edilmektedir. 
Bu kavram genel olarak iki temel yakla-
şım altında incelenebilir: Eleştirel med-
ya okuryazarlığı ve ana akım ya da ti-
cari medya okuryazarlığı. Eleştirel med-
ya okuryazarlığının temelinde eleştirel 
pedagoji yatmaktadır. Medya eğitimin 
varlığı öncelikle eleştirel bir düşüncenin 
var olmasına bağlıdır. Buna göre medya 
eğitiminin amacı kişiyi alternatif düşün-
me yöntemlerinden haberdar etmek-
tir. Ana akım ya da Eagle’ın da belirtti-
ği gibi ticari medya okuryazarlığı ise, ana 
akım iletişim paradigmasından beslen-
mektedir. Genel kabul gören bu yaklaşı-
ma göre medya okuryazarlığı program-
ları ile ulaşılması gereken nihai amaç, 
medya mesajları kaşısında bilinçli tercih-
ler yapabilen aktif tüketiciler yetiştirmek-
tir. Türkiye’de ilköğretim müfredatına 
seçmeli ders olarak konulmak amacıyla 
MEB ve RTÜK tarafından geliştirilen pro-
je incelendiğinde öne çıkan unsurların ti-
cari medya okuryazarlığında anılan un-
surlarla örtüştüğü görülmektedir. Dolayı-
sıyla Türkiye’de uygulanan medya okur-
yazarlığı projesi ticari medya okuryazarlı-
ğı yaklaşımı altında anılabilir. 
Media literacy may be defi ned as gaining 
the ability  of accessing, analyzing, evalu-
ating and creating messages in a wide 
variety of media forms. The conceptmay 
generally  be studied under two basic ap-
proach: critical media literacy and main-
stream or commercial media literacy. 
What establishes the base of critical me-
dia literacy is the critical pedagogy. The 
presence of media education depends 
on the presence of critical thought. Thus, 
the objective of media education is to 
inform the person about the alternative 
ways of thinking. The maintstream or -as 
called by Eagle- commercial media lit-
eracy nourishes from the main stream 
communication paradigm.  According to 
this generally accepted approach, the 
ultimate objective of the media literacy 
programs is to bring up active audience 
who is able to make conscious preferenc-
es against the media messages. The lead-
ing elements of  the project developed 
by Turkish Ministry of  National Education 
(MEB) and Radio and Television Supreme 
Council (RTÜK) to include media literacy 
courses in the curriculum of primary edu-
cation  seems to be overlapping with the 
elements mentioned in commercial me-
dia literacy. Therefore the media literacy 
project in Turkey may be cited as com-
mercial media literacy.
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1. Giriş
Medya okuryazarlığı; büyük çeşitlilik göste-
ren formatlardaki mesajlara ulaşma, bunla-
rı çözümleme, değerlendirme ve iletme ye-
teneği kazanabilmek olarak ifade edilmekte-
dir. Ayrıca konu üzerine çalışan araştırma-
cıların farklı yaklaşımları ile birlikte medya 
okuryazarlığı kavramı bu çalışmada iki te-
mel yaklaşım altında incelenecektir: Birinci-
si temelini eleştirel pedagojinin oluşturduğu 
eleştirel medya okuryazarlığı, ikincisi ise bugün 
pek çok ülkenin yaklaşımını açıklayan ana 
akım ya da ticari medya okuryazarlığıdır. 
İngilizce’den Türkçe’ye medya okurya-
zarlığı olarak çevrilen media literacy kavramı-
nı, 1978’de; bilişsel, etik, felsefi  ve estetik konu-
lardaki becerileri geliştirme olarak tanımlayan 
ve eleştirel bir medya eğitim modeli öne-
ren Minkkinen’den günümüze pek çok fark-
lı tanım yapılmıştır1. Medya okuryazarlığı-
nın, bugün pek çok kişi tarafından tekrarla-
nan yukarıda bahsedilen tanımı ise ABD’de, 
1992’de Aspen Institute tarafından düzen-
lenen Medya Okuryazarlığı Ulusal Lider-
lik Konferansında, otuzun üzerinde uzma-
nın ortaklaşa yaptığı, konferans raportörü 
P. Aufderheide tarafından kaleme alınmıştır. 
Aynı tarihte ABD’nin, Massachusetts 
eyaletinin, Billerica bölgesinde okullarda 
Channel One adlı televizyon kanalının ya-
yın yapmasına izin veren bir anlaşma imza-
lanmıştır. Buna göre, Channel One, iki daki-
kası çocuklara yönelik reklamlardan oluşan, 
toplam on iki dakikalık yayın yapma hakkını 
elde etmiştir. Billerica’daki okullara, Chan-
nel One bu yayın hakkı karşılığında bedava 
televizyon, video kayıt cihazı, uydu araç ve 
1 Ayrıntılı bilgi için bakınız Potter, W.J (2004). 
Theory of  Media Literacy, A Cognitive Approach, 
Thousand Oaks, Sage Publications: 24-27, 257-
264.
gereçleri dağıtır fakat bunun sonucunda her 
iki taraf  da çok yoğun eleştirilere maruz ka-
lır. Bir basın açıklamasında şirket yöneticile-
rinin de belirttiği gibi, pazarlamacının gizli 
silahı olan bu yayın sayesinde, rakiplerini ge-
ride bırakarak kitle halindeki gençlere, ken-
di doğal ortamlarında, eşi bulunmaz bir yol-
la ulaşılabilmektedir (Free Expression Po-
licy Project, 2003: 14). 
Billerica bölgesi okul yönetimi, Chan-
nel One yayını için bir medya okuryazarlı-
ğı eğitimi oluşturmak üzere Renee Hobbs’u 
görevlendirir. Daha sonra Hobbs, Chan-
nel One’ın ücretli danışmanı olarak, Chan-
nel One izleyicisi olan öğrenciler için, bir 
ders dizisi olan ‘medya konuları’nı hazırlar. 
Bununla birlikte artık günümüzde Chan-
nel One, Hobbs’un önderliğinde, şimdi 
ABD’deki ortaokul ve liselerin %40’ında iz-
lenmektedir (Free Expression Policy Pro-
ject, 2003: 15). Medya okuryazarlığının en 
sık tekrarlanan genel tanımı da bu olaylar-
dan sonra şekillenip önem kazanmıştır. 
Bununla birlikte, pek çok veli ve öğren-
cinin katılımıyla kurulan en etkili medya 
okuryazarlığı programı UNPLUG, öğren-
cilerin Channel One aracılığıyla ‘tutsak kit-
le’ olarak reklam verenlere satılmasını ön-
lemede oldukça etkili olmuş, bazı okullar-
da bu kanalın girişi veto edilmiştir (The Na-
tion, 1994). 
Medya okuryazarlığı ile ilgili yapılan ta-
nımlara ve uygulamalara bakıldığında kavra-
ma genel olarak iki farklı yaklaşım olduğu 
görülmektedir. Bunlardan biri “Ana Akım 
ya da Ticari Medya Okuryazarlığı”, diğeri 
ise “Eleştirel Medya Okuryazarlığı”dır.
Çalışmanın temel sorunsalı, Türkiye’deki 
medya okuryazarlığı projesinin uygulamada, 
bugün pek çok ülkedeki genel eğilim olan 
ticari medya okuryazarlığı anlayışıyla örtüş-
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tüğü ve bu durumun ise, eleştirel yurttaş-
lar yerine, daha iyi tercihler yapan daha ak-
tif  çocuk- tüketiciler yetiştireceğidir. Bu so-
runsal çerçevesinde, öncelikle ticari ve eleş-
tirel medya okuryazarlığı yaklaşımları ve bu 
yaklaşımlar içinde yürütülen örnek uygula-
malar değerlendirilecek, daha sonra ise yu-
karıda bahsedilen örtüşmeyi ortaya koymak 
amacıyla Türkiye’deki medya okuryazarlı-
ğı projesi2 değerlendirilecektir. Bu bağlam-
da RTÜK ve MEB’in ortaklaşa hazırladığı 
kaynak kılavuzlar ve RTÜK’ün web sitesin-
de medya okuryazarlığı dersinin müfredatı-
nı oluşturan içerik değerlendirilecektir.   
2. Ana Akım ya da 
Ticari Medya Okuryazarlığı 
Eagle’ın ticari medya okuryazarlığı olarak 
belirttiği3, ana akım iletişim paradigmasın-
dan beslenen anlayış bugün genel kabul gö-
ren medya okuryazarlığı anlayışını oluştur-
maktadır. Geleneksel tanımlanışıyla medya 
okuryazarlığı, küresel ve yerel düzlemlerde 
2 RTÜK’ün web sitesinde yer alan bilgiye göre 
bu proje, 2006 yılında imzalanan protokolle res-
men hayata geçirilmiş, Medya Okuryazarlığı 
Dersi Taslak Öğretim Programı ve Öğretmen 
Kılavuzu hazırlanmış, 2006-2007 öğretim yılın-
da ilk pilot uygulama yapılmış, 2007 yılında seç-
meli medya okuryazarlığı dersi Milli Eğitim Ba-
kanlığı tarafından ilköğretim okulları müfreda-
tına alınmış, 2007-2008 öğretim yılında seçme-
li medya okuryazarlığı dersi Türkiye genelinde 
okutulmaya başlanmıştır. Ayrıca seçmeli medya 
okuryazarlığı dersinin daha fazla okula ve öğren-
ciye ulaştırılmasına yönelik bakanlıkla ortak ça-
lışmalar sürmektedir. Ayrıntılı bilgi için bakınız, 
www.rtuk.org.tr. 
3 Bkz, Eagle, Lynne (2007). “Commercial Media 
Literacy, What does it do, to whom- and does 
it matter.”, Journal of  Advertising, vol. 36, no.2: 
101-110.  
toplumsal yaşama başat olan neoliberal po-
litikalara hizmet ettiği ve verili bir takım ah-
lak korumacılık ilkeleri doğrultusunda özel-
likle çocukların ve gençlerin medyanın ola-
sı kötü etkilerinden uzak tutulması şeklin-
de tanımlanmaktadır (Bek ve Binark, 2007: 
103)4. Ancak aşağıda da görüleceği üzere ti-
cari medya okuryazarlığı yaklaşımını benim-
seyen bazı yazarlar özellikle tüketim ve aktif  
tüketici yetiştirme konusuna ağırlık vermek-
tedir. Bu bakış açısına göre medya okurya-
zarlığı programları ile ulaşılması gereken ni-
hai amaç, medya mesajları karşısında bilinç-
li tercihler yapabilen aktif  tüketiciler yetiş-
tirmektir.
Medya okuryazarlığı üzerine çalışan pek 
çok araştırmacıya göre, ticari mesajların na-
sıl işlediği çözülmeye değer bir konudur. 
Reklamlardaki fi kirlerin, zevklerin ve bun-
lardan edinilen tecrübelerin paylaşımını ko-
laylaştıracak konular ve uygun etkinlikler 
oluşturulur ve gerekli diyalog kurulursa, ço-
cukların daha bilinçli tercihler yapma yete-
neğine katkıda bulunulabilir (Craggs, 1992: 
108).
Medya okuryazarlığı kavramını tanım-
larken, ekonomik açıdan okuryazar olarak, 
elde edilen rayting sonuçları doğrultusunda 
medyanın sunduklarını değerlendirmemiz 
gerektiğini belirten bir araştırmacı olarak 
Potter, olayın bilişsel yönüne de vurgu yap-
maktadır. Burada medyanın ekonomik ya-
pısını bilen biri yüksek seviyede bir medya 
okuryazarı, bu doğrultuda düşünemeyen bir 
diğer kişi ise düşük seviyede medya okur-
4 Günümüzde televizyon ve çocuk konusunda 
çocukların televizyonun olumsuz etkilerinden 
uzak tutulması için geliştirilen önlemlerden biri, 
televizyon programlarına verilen çeşitli yaş ve 
içerik belirleyicilerle birlikte sınıfl andırma siste-
mi iken diğeri de medya okuryazarlığı program-
ları olmaktadır. 
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yazarı olarak tanımlanmaktadır. Benzer bi-
çimde dev medya şirketleri ve önerilen üre-
tim ilişkileri perspektifi nde değerlendirilince 
seks ve şiddet, izlenildiği için satılan, talep 
olduğu için arzı doğuran bir durum olarak 
yerini almaktadır (179). Bu yaklaşım altında 
oluşturulacak bir medya okuryazarlığı prog-
ramı kaçınılmaz olarak neoliberal hükümet 
politikalarına destek vererek piyasa ideoloji-
sini pekiştirecektir. 
E. Denis’e göre, medya okuryazarı ol-
mamak, zehirli su ve gıda kadar fi ziksel sağ-
lığımıza zararlı olup insan ruhu için ise tah-
rip edici ve zehirlidir. Potter bu benzetmeyi 
oldukça yerinde bulur ve ekler: “Eğer okur-
yazar olmazsak medya endüstrilerinin üret-
tiği ürünlerdeki kötüyü de iyiyle beraber tü-
ketiriz”. Brown’a göre medya okuryazarlığı-
nın amacı medya kaynaklarından tek yönlü 
iletilen değer ve imajların durağan, pasif  ve 
boyun eğen katılımcıları olmak yerine kitle 
iletişim alıcılarına iştirak ederek bu süreçte 
bireylerin aktif  ve özgür katılımcılar olması-
nı sağlamaktır (Akt, Potter: 258). Bu tanım-
daki izleyicinin konumu kitle iletişim ku-
ramları arasında yer alan aktif  izleyici teziy-
le de örtüşmektedir.
Medya okuryazarlığını diğer pek çok ye-
tenek gibi, geliştirilmesi gereken bir yete-
nek olarak gören ve bunu, medya içeriğini 
daha iyi yorumlabilmek için medya tüketici-
leri tarafından yapılması zorunlu bir eylem 
olarak açıklayan yaklaşımlarda bulunmakta-
dır. Baran’a göre, romanlar gibi medya me-
tinlerinin de okunması gerekmektedir. Ona 
göre, medya okuryazarlığı da zaten medya 
içeriğinden haz alma, anlama, takdir etme 
yeteneğidir. Buna göre, The Simpsons, Sex 
and The City, Kill Bill, Dogma vb. yapım-
lar özellikle medya okuryazarı izleyicilere 
daha ilginç ve yararlı anlamlar oluşturmaları 
için imkânlar sunan bilinçli bir şekilde üre-
tilmektedir. Örneğin, genç ve orta yaşlı aşk 
arayan kadınların akıllarından neler geçtiği-
ni Sex and The City dizisini izleyen birinin 
anlayabilmesi, Baran’a göre bu programla-
rın sadece gülmek için olmadığının bir gös-
tergesidir. Şiddet içerikli programlar içinse, 
medya okuryazarlığı becerilerinden biri olan 
farklı medya türlerini tanımak ve anlamak 
alternatif  bir çözüm olarak önerilmektedir. 
Buna göre şiddet içerikli korku ve gerilim 
fi lmlerinin de komedi, haber programı gibi 
bir tür olduğunu bilen çocuk-izleyici, bu 
formatı görüp tanıyacak ve şiddetin uzun 
dönemde bahsedilen olumsuz etkilerinden 
kurtulmuş olacaktır (Baran, 2004: 35). 
Yukarıda birbirini tamamlayan ticari 
medya okuryazarlığı tanımlarının benzer-
lerini, medya endüstrisinin hegemonik do-
ğasını değiştirme konusunda kararsız ka-
lan ABD medya okuryazarlığı hareketi li-
derleri de sıklıkla yapmışlardır5. Eagle tica-
ri medya okuryazarlığı programlarını, ço-
cukları reklamın ikna edici doğası hakkın-
da bilgilendirmeye yönelik girişimler olarak 
tanımlamaktadır. Ticari medya okuryazarlı-
ğı tanımını yaparken Austin ve Johnson yal-
nızca, reklamın ardındaki ikna edici niyetin 
daha iyi anlaşılmasına işaret eder. Bu varsa-
yıma göre, bilişsel savunması ikna edici ileti-
şime karşı harekete geçirilebilen çocuklar da 
tıpkı yetişkinler gibi ikaz edilmiş olacağın-
dan sorumluluklarını üstleneceklerdir (Eag-
le, 2007: 21).
Bu doğrultuda, ticari medya okuryazar-
lığının temelini oluşturan kuramlar temel 
olarak ‘medyaya maruz kalmanın özünde 
5 Holt, Susan E. (1999). Media Literacy and He-
gemony: A Textual Analysis of  the Promotional 
Materials Offered by the Media Literacy Move-
ment, (Yayınlanmamış yüksek lisans tezi), Mas-
ter of  Arts, Florida Atlantic University, Boca 
Raton, Florida. 
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hastalıkla ilgili bir şey’ olduğu görüşünden 
yola çıkmaktadır. Bu nedenle, bireyleri farklı 
davranışlara ya da tütün gibi ürünleri tüket-
meye yönelten bir medya içeriğinden ya da 
reklamların getirdiği baskılardan korumak 
mümkündür. Eagle’ın altını çizdiği gibi tica-
ri sponsorlu medya okuryazarlığı program-
larının örtük teorik temelini oluşturan ‘aşı-
lama teorisi’dir ve burada eleştirel olmayan 
bir umudun varlığı söz konusudur Bu yakla-
şım ticari olarak sponsorluğu yapılan med-
ya okuryazarlığı programlarının zeminini 
oluşturmaktadır. Bu teoriye göre, medyaya 
maruz kalan bireyler medya okuryazarlığı 
programları ile aşılanarak ondan korunmuş 
olmaktadır. İngiltere örneğinde de görüle-
ceği gibi medya okuryazarlığı programında 
hükümet ve özel sektör amaç ve hedefl eri 
aynı doğrultuda ilerlemektedir. Aslında bu 
programlar, çocukları ticari mesajlarla ilgili 
daha eleştirel ve şüpheci yapmayı hedefl e-
yip, ürünlerle ilgili daha iyi tercihler yapıl-
masını sağlamaktadır (102).  
Ayrıca aşılama kuramının dışında, 
Livingstone’un da belirttiği gibi her ne ka-
dar izleyici (audience) kavramı günümüz 
medyası ve iletişim ortamında bireylerin 
medya ile olan ilişkilerini anlatmakta ye-
tersiz kaldığı ileri sürülerek okuryazar kav-
ramı tercih edilse de, okuryazar ve izleyici 
kavramları arasında paralellikler ve farklılık-
lar vardır. İzleyici yerine bu programlarda 
okuryazar kavramının tercih ediliyor olma-
sı, izleyici kavramına yapılan eleştirilerden 
medya okuryazarını kurtaramamaktadır (Li-
vingstone, 2008: 2). 
Attalah’nın da belirttiği gibi bütün bu 
kuram ve açıklamalar bireylerin medyaya 
neden yöneldiği ve tükettikleri medya içeri-
ğinden ne gibi doyumlara ulaştıkları ile ilgi-
lenmektedir. Bu kuramlarda altı çizilen nok-
ta, bir ülkede hükümetlerin ya da başka dış 
etkenlerin yapacağı bir düzenlemenin, bire-
yin özgür seçim yapma hakkını elinden ala-
cağı ve aynı zamanda ihtiyaçların, isteklerin 
ve özgürlüğünün de sınırlanmış olacağı dü-
şüncesidir. Bu bağlamda özgürce seçim yap-
ma edimi, demokrasiye eşitlenmiş olmakta 
ve böylece regülasyondan kurtulabilen bir 
medya da demokratik toplumun kefi li sayıl-
maktadır (Attalah, 2003: 57-60).   
Çocukların ya da ticari medya okurya-
zarlığına göre genç tüketicilerin yaş seviye-
lerine göre algılamalarını ölçen bir araştır-
manın bulguları aşağıdaki gibidir:
7 yaş;  genç insanlara pazarlama için uy-
gun yaştır,
9.1 yaş; pek çok genç eleştirel bir şekilde 
reklamlara bakabilir,
9.3 yaş; pek çok genç medya ve reklam-
lardaki fanteziyi gerçekten ayırabilir,
11.7 yaş; pek çok genç insan tüketici 
olarak akıllı tercihler yapabilir (Akt. Eagle: 
106). 
Buna göre, ticari medya okuryazarlığı 
programlarına sponsor olanların da, pazar 
ve medya ürünlerini satışa sunan kişi ve ku-
ruluşların da, yukarıda belirtilen yaş grup-
ları hakkındaki benzer bilgilerden ve pazar 
araştırmalarından yola çıktığını varsayarsak 
yedi yaşından itibaren çocuklar, pazar için 
birer genç tüketici olarak konumlandırılmış 
olmaktadır. Ticari medya okuryazarlığı eği-
timi, ilkokuldan itibaren çocuk-tüketiciye 
yapacağı tercihlerde yardımda bulunarak, 
daha aktif  tüketimi destekleyecektir. Bu-
nunla birlikte, bir sonraki bölümde daha ge-
niş açıklanacak, eleştirel medya okuryazarlı-
ğı programı için örnek seçilen eyaletlerden 
Québec’de ise, on üç yaşın altındaki genç-
lere doğrudan hitap eden reklamlar yasa ile 
yasaklanmıştır.       
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Québec eyaleti dışında Kanada’nın di-
ğer eyaletlerinde televizyon yayıncıları, yasa 
ile sınırlanmamak için kendi kendilerini dü-
zenlediklerini bildirmişlerdir. İşte bu amaç-
la 1970’lerde Irwin, Unilever,  Hasbro, 
Mattel, McDonald, Télétoon, Coca-Cola, 
McDonald’s, Kellogg’s, Nestlé gibi şirket-
ler tarafından fi nanse edilen ve kar güdüm-
lü olmayan Canadian Concerned Children’s 
Advertiser’s (CCA- Kanadalı Çocukla-
rın Sorumlu Reklamcıları) adlı kuruluş or-
taya çıkmıştır. Bu kurum bir milyon Ka-
nadalı öğrenciye ulaşmayı hedefl eyen bir 
medya okuryazarlığı programı hazırlayarak 
bunu okullara önermiştir. Kurumun sözcü-
lerine göre, bu program çocuklara çok kü-
çük yaşlardan itibaren medyaya karşı eleşti-
rel düşünmeyi öğreterek bir yasanın yapa-
cağından çok daha fazlasını yapmış olacak-
tır. Bu programlarda reklam ajanslarına en 
ufak bir eleştiri bile yapılmamış aksine ço-
cuklarını yeterince korumadığı ileri sürüle-
rek aileler suçlanmıştır. Québec’in dışındaki 
eyaletlerde ABD’deki Channel One televiz-
yon kanalı gibi, Kanadalı Youth News Net-
work (YNN- Gençlerin Haber Ağı) televiz-
yon kanalı da okullara sızabilmek ve böyle-
ce çocuk-tüketicileri okuldayken yakalaya-
bilmek için oldukça büyük çaba harcamış-
tır (Brodeur, J. 2007). Eagle’a göre, sektör 
bu şekilde, medya okuryazarlığı programla-
rının sponsorluğunu üstlenerek, kendini so-
runlara aranan çözümün bir parçası olarak 
konumlandırmaya çalışmaktadır. Bu şekilde, 
yapıcı bir davranışta bulunuyormuş gibi gö-
zükerek öncelikle reklam alanındaki potan-
siyel sınırlamaları önlemeye çalışmakta, za-
ten bu durum da sanayinin bazı sektörleri 
tarafından açıkça onaylanmaktadır (105).
İngiltere’de ise medya okuryazarlığı ta-
nıtımını, geleneksel ve melez medyayı ya 
da ‘yöndeş medya’yı düzenleyen OFCOM 
üstlenmektedir. Livingstone’a göre, ekono-
mik düzenleyici olarak kurulan OFCOM’un 
tavsiye edeceği eleştirel medya okuryazarlı-
ğı, tüketici bilgi ve farkındalığını arttırmak, 
ekonomik rekabeti desteklemek ve bunun 
sonucunda yukarıdan aşağıya doğru düzen-
leyici müdahalenin azaltılmasına yasalarla da 
yardımcı olmak amacını güdecektir. Dolayı-
sıyla OFCOM’un medya okuryazarlık ta-
nıtımı, devletin doğrudan denetimine kar-
şı neoliberal market ekonomilerinin özelliği 
olan ‘uzaktan etki’ye daha güçlü bir bahane 
olacak kadar eleştirel olabilir. Bu da dikkati-
nin büyük bölümünü eleştirel medya okur-
yazarlığıyla ilgili daha büyük beklentiler ye-
rine neden Enformasyon ve İletişim Tek-
nolojilerine erişim ve temel becerilerin edi-
nilmesi gibi konulara verdiğini göstermek-
tedir (9).  
2002 yılında tanıtımı yapılan İngilte-
re merkezli Media Smart programı kar gü-
dümlü olmayan, 6-11 yaş grubu çocukları-
nı kapsayan ve reklam üzerine odaklı olan 
bir medya okuryazarlığı programıdır. Me-
dia Smart; İngiltere Reklamverenler Der-
neği, Ferrero, Kellogg, Lego, Mars, Mattel, 
McDonald’s, Viacom, İnternet Reklamcılı-
ğı Bürosu, İngiliz Oyuncak ve Hobi Kuru-
luşu ve benzeri pek çok kuruluş tarafından 
da desteklenmektedir. Media Smart tarafın-
dan medya okuryazarlık derslerinde kulla-
nılmak üzere hazırlanıp, İngiltere’deki 7000 
ilkokula isteğe bağlı olarak ücretsiz dağıtı-
lan “Be Adwise2” denilen promosyon seti-
nin etkinlik araştırması sonuçları, bu prog-
ram bilinçli tüketici yaratma hedefi ni des-
teklemektedir. Buna göre öğrenciler, tüke-
tici hakları, marka kültürünün ağır baskısı, 
fi kir ve ürün satışında müziğin, ışığın ve di-
ğer teknik özelliklerin rolü, bir ürünün özel-
likleri ile bir reklamda o ürün ile ilgili söy-
lemler arasında farklılıklar gibi temel tüke-
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tim bilgilerini edinmektedirler. 2007 tari-
hinde üç ilkokulda gerçekleştirilen araştır-
ma sonuçlarına göre, öğrencilerin severek 
kullandığı Media Smart araç ve gereçleri öğ-
rencilerin reklam okuryazarı olmasına kat-
kıda bulunmaktadır. Aynı araştırmaya da-
hil 350 eğitmen üzerinde yapılan çalışma-
da da Media Smart’ın sağladığı araç gereç-
ler %83 oranında reklam dilinin öğrencile-
re öğretilmesi konusunda çok başarılı ve et-
kili bulunmuştur. OFCOM’un İngiltere’de 
medya okuryazarlığının tanıtımı konusunda 
yasal bir sorumluluğu olmakla beraber Me-
dia Smart programı OFCOM’un önerdiği 
bir medya okuryazarlık programıdır. Media 
Smart’ın internet sitesinde OFCOM’da gö-
revli T. Suter’ın da belirttiği gibi; “OFCOM 
ile Media Smart’ın aynı yaşta olması bir te-
sadüf  değildir, OFCOM Media Smart’ın iz-
leyicilere taşıdığı medya okuryazarlık pra-
tik çalışmalarını desteklemekte ve çok bü-
yük değer vermektedir” (Media Smart, UK, 
2008).
Media Smart uzman ekibinin başın-
da bulunan ve medya okuryazarlığı üzerine 
pek çok çalışması da bulunan Buckingham, 
neden çocukları kültürlerinin kötülüklerin-
den ve aşırılıklarından kurtarılmaya ihtiyacı 
olan kurbanlar olarak görmemiz gerektiğini 
merak etmektedir. Buckingham’a göre, ço-
cukların medyayla kurdukları duygusal iliş-
ki ve aldıkları dahice zevk ihmal edilmek-
te, gerçek sorgulama ve çözümleme yerine 
eğitmenler üstünlük ve siniklikle bu konuya 
yaklaşmaktadır. Belki de çocuklar ve gençler 
korunmaya ihtiyaç duymuyordur ve sadece 
toplumun medyayla ilgili söylemine katılma-
ya davet edilmeleri gerekiyordur.        
Media Smart ve CCA programlarında 
dikkati çeken nokta Eagle’in da altını çizdi-
ği gibi bu programların temelde aşılama te-
orisinin ilkelerine dayanıyor olmasıdır. Me-
dia Smart ve CCA programlarında kulla-
nılan materyal sayesinde, çocuk-tüketiciler 
medyadan gelen olumsuz etkilere karşı aşı-
lanmış olacaktır. Ancak Eagle’ın da belirtti-
ği gibi, birbirine benzer bu materyallerde sa-
dece genel amaçlar belirtilmiş fakat bunun 
için belirli ölçülebilir hedefl er konulmamış-
tır (104). 
3. Eleştirel Pedagoji ve Eleştirel 
Medya Okuryazarlığı
Medya okuryazarlığı kavramı, 
Livingstone’un da belirttiği gibi, okuryazar-
lık mitinden beslenen ve gurur duyulan bir 
tarihsel gelişimi de beraberinde getirmekte-
dir (8). Bu durum medya okuryazarlığı kav-
ramının otomatik olarak ‘retorik bir değer’ 
kazanmasına sebep olmaktadır. Okuryazar-
lık mitinden beslenen ve bu sayede pozitif  
bir anlam kazanan medya okuryazarlığının 
bu retorik değeri Considine’in de belirttiği 
gibi ‘ayrıca bir sömürü öğesi olup, konuya 
taraf  olan herkes tarafından kullanılmakta-
dır’ (Akt. Eagle: 102).
Eleştirel medya okuryazarlığının teme-
linde eleştirel pedagoji yatmaktadır. Eleştirel 
pedagojinin ilkelerinin ise, John Dewey’in 
çalışmalarından ve özellikle de Frankfurt 
Okulu’nun eleştirel kuramından beslendiği 
söylenebilir. Adorno, eğitimcilerin öğrenci-
lere eleştirel olmayı, yani otoriteye direnme-
den itaat etmeyi sağlayan her türlü politikayı 
yönlendiren baskıcı ideolojilere, bu ideoloji-
lerin gereksinimleri ile toplumsal ilişkilerine 
ve söylemlerine nasıl karşı çıkacaklarını öğ-
retmelerini önerir. Adorno’ya göre, eleştirel 
düşünme edimi bu şekilde tanımlanmaz ve 
yaşama geçirilmezse, eleştirel tartışma ve di-
yaloglar zamanla sloganlara, toplumsal ada-
let arayışı da iktidarın yeniden tesis edilmesi-
ne dönüşecektir (Akt. Bek ve Binark, 2007: 
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16-17). 
Medya eğitiminin varlığı, öncelikle eleşti-
rel bir düşünce eğitiminin var olmasına bağ-
lıdır. Bu eğitimin amacı ise, kişiyi alternatif  
düşünme yöntem ve yollarının varlığından 
haberdar etmesidir. Eleştirel düşünme eği-
timinin amacı, medyayla yüz yüze bir eleşti-
rel düşünceyi geliştirebilme gücünde somut-
luk kazanır; ne var ki ortada böyle bir eleş-
tirelliğin var olabilmesi için de öncelikle söz 
konusu medyanın yapısı ve niteliği hakkında 
yeterince bilgi sahibi olmak gerekir (Köse, 
2007: 45).
Eleştirel medya okuryazarı olan bir yurt-
taş, medya metinlerinde dolaşıma soku-
lan uzlaşımları ve başat kodları okumak-
la kalmayarak, bunların gündelik yaşamda-
ki köklerinin de farkına varabilecektir. Do-
uglas Kellner’ın da belirttiği gibi medya kül-
türünün işletme sektörü boyutunu analiz et-
mek hem kültürel araştırmaları zenginleşti-
recek hem de eleştirel bir medya pedagojisi-
ni geliştirmede yardımcı olacaktır. Bu analiz 
sonucu oluşacak eleştirel bilinç bu kültürün 
üretimi ve dağıtımını daha iyi anlamaya yar-
dımcı olacaktır (Kellner, D, ty). 
İşte eleştirel medya okuryazarlığı kavra-
mı da bu temeller üzerine inşa edilmelidir. 
Masterman’in 1980’lerdeki çalışmasından 
yola çıkan ve The Center for Media Lite-
racy- Medya Okuryazarlığı Merkezi (CML) 
tarafından basitleştirilerek beş maddeden 
oluşan bir çerçeve içine yerleştirilen eleşti-
rel medya okuryazarlığını aşağıdaki madde-
ler tanımlamaktadır:
1. Tüm medya mesajları kurgudur, do-
layısıyla gerçeği inşa eder.
2. Medya mesajları kendi kuralları olan 
yaratıcı bir dil kullanılarak oluşturu-
lur.
3. Bireyler aynı medya mesajlarını fark-
lı değerlendirir.  
4. Medyanın iliştirilmiş değerleri ve ba-
kış açıları vardır.
5. Medya para ve güç kazanmak için 
kurulmuştur. (Kellner ve Share, 
2005: 374) 
Center for Media Literacy’ye göre med-
ya okuryazarlığı, her yaşta yurttaşın, hayat 
boyu öğrenmesi ve uygulaması gereken üç 
aşamalı bir öğrenim sürecidir. Bu aşamalar 
şunlardır; 
1. Televizyonun karşısında geçirilen 
zamanın farkında olmak
2. Eleştirel izlemenin özel becerilerini 
öğrenmek
3. Kitle medyasının sosyal, ekonomik 
ve politik incelemesi yardımıyla kü-
resel ekonomiyi nasıl sürdürdüğü-
nü anlamak (Center for Media Lite-
racy). 
Eleştirel medya okuryazarlığının yuka-
rıda belirtilen yaklaşım altında uygulanması 
halinde bu ülkelerde medyanın mevcut ya-
pısı, sahiplik ilişkileri vs... sorgulanacağın-
dan bu durumun özellikle kâr amacıyla ku-
rulan özel medya kuruluşlarının varlığını ve 
meşruiyetini tehdit edeceği açıktır. Eleştirel 
medya okuryazarlığına yakın ve örnek teşkil 
edebilecek ülkeler oldukça az olmakla bera-
ber, Fransa ve Kanada’nın Québec Eyale-
tindeki uygulamalardan söz edilecektir.  
Kuzey Amerika’da tam olarak haya-
ta geçirilemese de, eleştirel medya okur-
yazarlığı konusunda en ileri ülke sadece ile 
Kanada’dır. Bu eyalette, 1980’de yürürlüğe 
giren yasa ile 13 yaşın altındaki çocuklara 
direkt hitap eden reklamlar yasaklanmıştır. 
Reklamcılar bu yaşın altındaki çocukların ai-
lelerine yönelik içerik hazırlamak durumun-
dadır. Diğer eyaletlerde çocuklar yılda kırk 
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bin reklam izlerken bu eyalette bu sayı yarı 
yarıyadır, reklamcılar azalan reklam gelirinin 
kalitesizliği de beraberinde getireceğini öne 
sürmüştür. Fakat yapılan araştırmalara göre 
bu sayede çocuklar daha farklı, daha çok ve 
daha kaliteli yayınlar izlemiştir. Dolayısıy-
la, sektör tarafından şiddetle protesto edi-
len bu yasa, çocukları tamamen olmasa da 
kısmen korumayı başarmıştır. Bununla bir-
likte, APA (American Psychological Asso-
ciation- Amerikalı Psikologlar Derneği) ta-
rafından 2005 yılında yapılan bir araştırma-
ya göre her yıl çocukların hafızasına kazı-
nan kırk bin televizyon reklamı, ayrıca inter-
net, dergi, radyo, sinema, video oyunların-
daki reklamlar obezite, beslenme bozuklu-
ğu, şiddet, erken cinsellik gibi pek çok soru-
na yol açmakta ayrıca aşırı tüketime de ne-
den olmaktadır. (Brodeur, Jacques, 2007)  
Fransa’da medya eğitimden sorum-
lu kurum olan CLEMI (Centre de Li-
aison de l’enseignement et des Médias 
d’Information- Eğitimde İletişim Araçları 
Arasında Bağlantı Merkezi) tarafından uy-
gulanan medya eğitimi, eleştirel pedago-
jik bir yaklaşımla konuyu ele alarak geliştir-
miş ve eleştirel medya okuryazarlığının te-
mel ilkelerine daha çok yaklaşmıştır. Önce-
likle burada Anglo-Sakson ülkelerden fark-
lı olarak medya okuryazarlığı yerine med-
ya eğitimi (éducation aux médias) kavra-
mı tercih edilmektedir, literacy sözcüğünün 
Fransızca’da tam karşılığı bulunmamakla 
beraber, Kanada Fransızca’sında literacy ye-
rine littératie sözcüğünün kullanıldığı görül-
mektedir6. 
6 Van Heertum, Richard (Fall 2006). “A New 
Direction For Multiple Literacy Education”. Jo-
urnal of  Education, April, 16, 2009, http://fi ndar-
ticles.com/p/articles/mi_qa3965/is_200610/
ai_n18621820/. 
Fransa medya eğitimini, 11 Temmuz 
2006 sayılı Kanunla ilköğretim sonunda elde 
edilmesi gereken temel yetenek ve becerile-
rin arasına eklemiştir (Le Socle Commun 
des Connaissances et des Compétences). 
Fransa’da medya eğitimi zorunlu ders ola-
rak ilk öğretim ve liselerde okutulmamak-
tadır. Burada incelenecek alan, söz konusu 
eğitimi sağlamakla görevli CLEMI’nin dü-
zenlediği etkinliklerle sınırlandırılacaktır. 
CLEMI, Milli Eğitim Bakanlığına bağlı bir 
kuruluş olarak eğitim sisteminin genelinde 
medya eğitiminden sorumlu olduğu için bu 
eğitimi almak isteyen öğrenciler CLEMI’de 
ve onun okullarda düzenlediği etkinliklerde, 
vasi öğretmenler tarafından, notlama siste-
mi olmaksızın, kendi seçtikleri medya üze-
rine çalışabilmektedir. Bir notlama sistemi-
nin olmaması, öğrencinin merak ettiği ve 
kendini geliştirmek istediği medyaya yönelik 
öğretmenle çalışabilmesi, üretici konumun-
da da CLEMI’nin sağladığı teknik imkanlar-
dan yararlanabilmesi burada Fransa’yı eleş-
tirel medya okuryazarlığı anlayışına yakın-
laştırmaktadır. 
Bununla beraber, daha önce med-
ya okuryazarlığı konusunda dikkat edilme-
si gereken hususlardan örneğin, öğrencile-
rin “üretici” konumunu pekiştiren uygula-
malarda, eleştirilen medyanın benzerini ya-
ratma riski bulunmaktadır. Gonnet böyle 
bir durumda lise gazetesinin satın alınma-
yacağını ve böylece cezasının hemen veril-
miş olacağını, devamlı bir eleştirel medya 
eğitiminin böylece sağlanmış olacağını vur-
gulamaktadır. Fransa’nın özelliği bir oto-
eğitim ve bir pedagojik self-servis sunması-
dır (Gonnet, 2001: 119).
CLEMI tarafından Fransa’da ülke ça-
pında gerçekleştirilen ‘öğrenci atölyesi’ et-
kinlikleri, ilkokuldan liseye uzanan geniş bir 
yelpazede yapılan, akademi ve medya pro-
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fesyonellerini de çok yönlü tartışmalara da-
hil eden çalışmalardır. Bu etkinlikler çerçe-
vesinde 2000 yılında onbirincisi gerçekleş-
tirilen Okulda Basın ve Medya Haftası için 
hazırlanan pedagojik kitapçıkta, imaj ve en-
formasyon göstergebilimi kuramından yola 
çıkarak basında yer alan fotoğrafl arın ve ide-
olojik yapının farklı gazeteler üzerinden gi-
derek çözümlendiği görülmektedir. 2008’de 
on dokuzuncusu düzenlenen Okulda Ba-
sın ve Medya Haftası (Semaine de la Presse 
et des Médias dans l’école) için CLEMI’nin 
hazırladığı diğer pedagojik kitapçıkta ele alı-
nan konular Fransa’da basılan bütün gazete-
leri kapsamakta, karşılaşılan temel sorunlar, 
sahiplik ilişkileri, gazetelerin bölgelere göre 
ayrımı tablolar ve istatistik veriler yardımıyla 
ele alınarak öğrencilere aktarılmaktadır. Ay-
rıca CLEMI’nin ülke çapında düzenlediği 
etkinliklere her ilde bulunan Akademiler de 
katılmaktadır (CLEMI).   
4. Türkiye’de Medya 
Okuryazarlığı Projesi
Bu bölümde, Türk medya okuryazarlığı pro-
jesi çerçevesinde MEB ve RTÜK’ün ortak-
laşa hazırladığı medya okuryazarlığı kılavuz-
ları ve bu konuyla ilgili RTÜK’ün web site-
sinde yapılan çalışmalar yukarıda incelenen 
ana akım ve ticari medya okuryazarlığı bağ-
lamında analiz edilecektir. Bu analizin ama-
cı, devlet/hükümet sponsorluğunda gelişen 
Türk medya okuryazarlığı programının ken-
dini nasıl tanımladığını adı geçen yaklaşım-
lardan hangisinin altında yapılandığını göre-
bilmek ve buradan hareketle bir takım öne-
riler sunmaktır. 
Türkiye’de ilk olarak Marmara Üniver-
sitesi İletişim Fakültesi, 23-25 Mayıs 2005 
tarihinde Medya Okuryazarlığı konulu bir 
konferans düzenleyerek bu alanda  yapı-
lan çalışmalara öncülük etmiştir7. 22 Ağus-
tos 2006 tarihinde RTÜK ile MEB Talim 
ve Terbiye Kurulu arasında “Öğretim Ku-
rumlarına Medya Okuryazarlığı Dersi Ko-
nulmasına Dair İşbirliği Protokolü” imzala-
narak, her iki kurumun yükleneceği sorum-
luluklar ve görevler belirlenmiştir. 31 Ağus-
tos 2006 tarihinde MEB Talim ve Terbiye 
Kurulu’nda görüşülerek kabul edilmiştir. 
Medya okuryazarlığı projesi8 ve uygulama-
daki etkinliği üzerine şimdiye kadar MEB 
ve RTÜK tarafından yapılan ya da kamuyla 
paylaşılan bir etkinlik araştırması bulunma-
makla beraber, bireysel çabalar sonucu ger-
çekleştirilen etkinlik araştırmalarına rastlan-
maktadır. 
İnceoğlu’nun da belirttiği gibi medya 
okuryazarlığı eğitiminde en tartışmalı olan 
ve üzerinde en çok düşünülmesi gereken 
konu, bu dersi iletişim disiplinine dair hiç-
7 Medya Okuryazarlığı, Editör: Nurçay Türkoğ-
lu, Melda Cinman Şimşek, 2007, İstanbul, Ka-
lemus Yayınları; Eleştirel Medya Okuryazarlığı 
Kuramsal Yaklaşımlar ve Uygulamalar, M. Gen-
cel Bek ve Mutlu Binark, 2007, İstanbul, Kal-
kedon Yayınları; Medya Okuryazarlığı, Nur-
çay Türkoğlu, 2007, İstanbul, Kalemus Yayınla-
rı; Medya Okuryazarlığına Giriş, Nurdan Öncel 
Taşkıran, 2007, Beta Yayınları. 
8 Bkz. RTÜK’ün web sitesinde “Medya Okur-
yazarlığı Projesi” linki. İlk pilot uygulaması 
2006/2007 yılında beş ilköğretim okulunda (İs-
tanbul- Bakırköy Şehit Pilot Muzaffer Ersön-
mez, Ankara- Çankaya Ahmet Vefi k Paşa, İz-
mir- Karşıyaka 80. Yıl Metaş, Erzurum- Merkez 
Barbaros Hayrettin Paşa, Adana- Seyhan Dum-
lupınar) yapıldıktan sonra, 7. sınıfl ardan başla-
mak üzere, 2007/2008 öğretim yılında seçme-
li ders olarak ilköğretim müfredatına eklene-
rek, Türkiye’de 6, 7 ve 8. sınıfl arında öğrenim 
gören dört milyon öğrenciye ulaşılarak, zorunlu 
bir ders haline gelmesi hedefl enmektedir (www.
rtuk.org).   
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bir alt yapıya sahip olmayan Sosyal Bilgiler 
öğretmenleri tarafından verilecek olmasıdır 
(İnceoğlu, 2008). Aşağıda bahsedilen çalış-
malar bu durumun yarattığı endişelerin hak-
lılığını gösterir niteliktedir. 
İstanbul-Bakırköy Şehit Pilot Muzaffer 
Ersönmez İlköğretim Okulu’ndaki pilot uy-
gulamada bu dersi veren iki Sosyal Bilim-
ler öğretmeni ile yapılan derinlemesine gö-
rüşmelerde, her iki öğretmenin de medya-
nın tanımını yapmakta zorlandığı, lisans eği-
timleri boyunca medya konusunda hiç bir 
ders almadığı ve pek çok bilgiyi de tek kay-
nak olarak kullandıkları İlköğretim Medya 
Okuryazarlığı Dersi Öğretim Programı kı-
lavuzundan öğrendikleri saptanmıştır. Ay-
rıca bakanlık tarafından verilen bir haftalık 
kurstan ve RTÜK’ün sitesinden de fayda-
landıklarını belirtmişlerdir9 (Akyürek, 2007, 
28-31). 
Bir diğer çalışmada, Ankara ili sınırla-
rı içinde bu dersin verildiği beş okul ve pi-
lot uygulamanın yapıldığı okul da eklenerek 
toplam altı okuldaki sekiz öğretmenle derin-
lemesine görüşmeler yapılmıştır10. Öğret-
menler, medya ile ilgili görüşlerinde med-
yanın olumsuz yönlerine vurgu yapmakta, 
çocukları pasif  bireyler olarak görmekte ve 
çocukların medyada gördüklerini uygulama 
eğilimine girdiklerini belirtmektedir. Medya-
ya yaklaşım konusunda öğretmenlerde ge-
nel bir eleştirel yaklaşım görülmekle bera-
ber bunun öğrencilere ne ölçüde aktarıldı-
9 Akyürek, Zeynep (2007). Media Literacy in 
Turkey. Yeditepe Üniversitesi Sosyal Bilimler 
Enstitüsü, İstanbul: Yayınlanmamış lisans tezi. 
10 Çetinkaya, Selin (2008). Bilinçli Medya Kulla-
nıcıları Yaratma Sürecinde Medya Okuryazarlı-
ğının Önemi. Ankara Üniversitesi Sosyal Bilim-
ler Enstitüsü, Ankara: Yayınlanmamış yüksek li-
sans tezi, s.96-127. 
ğı tartışılır bir konudur. Öğretmenlerin hep-
si eleştirel bir pedagojik anlayışın, eğitimin 
geneline hakim olması gerektiği düşüncesini 
vurgulamakla beraber, uygulamada rastlana-
cak sorunların kolay aşılamayacağını düşün-
mektedir. Ayrıca öğretmenler, öğrenci mer-
kezli yeni eğitim sistemini bilgi eksikliği ne-
deniyle yetersiz bulmakta ve bunu ders ki-
taplarının fi nansmanını da üstlenen Avrupa 
Birliği’nin bir dayatması olarak değerlendir-
mektedir. Öğretmenler medya okuryazarlı-
ğı kavramını bir iki cümle ile tanımlasa da, 
kavramı açma konusunda yetersiz kaldıkları 
da saptanmıştır. Dolayısıyla yukarıda Fransa 
örneğinde de görüldüğü gibi, medya okur-
yazarlığı eğitiminde olması gereken, öğren-
ciyi üretici yapan uygulamaya yönelik çalış-
malar öğretmenler tarafından hem tanım-
lanmamış, hem de öğretmenler iletişim ala-
nında eğitim almamış olmanın verdiği çe-
kimserlik ile konuyla ilgili işin uzmanlarının 
desteğine ihtiyaç duyduklarını belirtmişler-
dir (Çetinkaya, 2008, s.109). 
5. RTÜK’ün Önerdiği ve 
Sunduğu Kaynaklar Üzerine 
Bir Değerlendirme
RTÜK’ün web sayfası genel olarak incelen-
diğinde, medya okuryazarlığı konusuyla ilgi-
li hazırlanan içeriğin dört ana başlıktan oluş-
tuğu görülmektedir: Yetişkinler; Öğretmen-
ler; Öğrenciler; Medya Çalışanları. Bu dört 
bölümde de önerilen ‘El kitabı’, UNESCO 
tarafından Frau-Meigs editörlüğünde hazır-
lanan ‘Media Education, A Kit for Teachers, 
Students, Parents and Professionals (2006), 
adlı eserin farklı bölümlerinden oluşmakta-
dır11. Söz konusu kitabın alıntı yapılan top-
11 Ebeveynler İçin El Kitabı, Profesyonellerle 
Etik İlişkiler İçin El Kitabı, Öğrenciler için El 
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lam seksen iki sayfalık bölümünde “tüketi-
ci” sözcüğü en az yirmi kere kullanılmıştır. 
Metnin genelinde tüketici sözcüğünün kul-
lanıldığı bağlamlara bakıldığında, çocukların 
geleceğin yetişkin tüketicileri olarak adlan-
dırıldığı görülmektedir. Çocuklarla reklam-
cılık hakkında konuşmanın onları, tüketici-
ler olarak daha aklı başında yapacağı ve bu 
sayede ‘havalı’ olma baskılarına karşı direnç-
li olacakları belirtilmektedir. Yetişkinler için 
medya okuryazarlığı bölümünde ‘Medya Bi-
linci Ağı’ isimli bir Kanada web sitesinde 
yayınlanan Çocuklarla Televizyon Hakkında 
Konuşmak’tan uyarlanan bazı ipuçları veril-
mektedir. Buna göre yetişkinlere, çocuklara 
‘tüketim modalarından, ihtiyaçlar yaratılma-
sından, ticaret hilelerinden, yanlış yönlendi-
rici sözlerin kullanılmasından, yiyecek rek-
lamlarından’ bahsetmeleri salık verilmekte-
dir. Sorumlu bir tüketici olarak daha bilinç-
li tercihler yapabilmesi için çocuklara para 
hakkında da bilgi verilmesi tavsiye edilmek-
tedir (RTÜK, Yetişkinler İçin Medya Okur-
yazarlığı). Öğretmenler için olan bölümdeki 
metinde de, sadece medya okuryazarlığı sa-
yesinde bugünün çocuklarının karmaşık, ti-
cari odaklı, küresel topluluklar içinde aktif  
katılımcılar olabilecekleri belirtilmektedir 
(RTÜK, Öğretmenler İçin Medya Okurya-
zarlığı). Ayrıca medya eğitiminin kısa bir ta-
rihçesi yapılmış ve pek çok ülkede daha az 
savunmacı bir yaklaşıma doğru bir gelişme 
görüldüğü, çocukları “daha iyi şeylere” yön-
lendirmenin amaçlanmadığı, onların kabul-
lerini yönetmek yerine, aktif  ve eleştirel ka-
tılımlarının desteklendiği belirtilmektedir. 
UNESCO tarafından hazırlanan bu kaynak 
metin tam olarak ticari medya okuryazarlığı 
yaklaşımı ile örtüşmektedir. 
Kitabı, Öğretmenler için El Kitabı, http://www.
medyaokuryazarligi.org.tr/documents/ogret-
menler_icin_medya_egitimi.pdf.  
UNESCO tarafından hazırlanan bu ve 
benzeri yabancı kaynaklardan alınan me-
tinlerde adı geçen fi lm, reklam ya da dizi-
ler Türkiye’de henüz yayınlanmadığı ya da 
sadece erişimi sınırlı olan kanallarda (Baz 
Luhrmann’ın Romeo ve Jülyet’i, Simpsons, 
Pokemon, Juice Up) yayınlandığı için verilen 
örnekler, öğrenciler ve öğretmenlerin pek 
çoğu için anlamını yitirmektedir (RTÜK, 
Medya Okuryazarlığı, ss.14,17,20,27). Bu 
dört farklı başlık içinde, Öğrenciler ve Öğ-
retmenler için olan bölümler dışında, diğer 
iki bölümde önerilen başka kaynak kitap, kı-
lavuz, el kitabı bulunmamaktadır. Öğren-
ciler ve Öğretmenler için olan bölümlerde 
kaynak olarak önerilen kılavuzların sadece 
basım yılları farklıdır12. 
Web sayfasında yukarıda belirtilen ‘Öğ-
retmenler’ başlığı tıklandığında medya 
okuryazarlığı projesinde uygulanmak üze-
re; Öğretmenler İçin Medya Eğitimi El Ki-
tabı (Media Education, A Kit for Teachers, 
Students, Parents and Professionals, 2006), 
Medya Okuryazarlığı Yıllık Planı, Med-
ya Okuryazarlığı Öğretim Programı, Med-
ya Okuryazarlığı Öğretmen Klavuzu, Med-
ya Okuryazarlığı El Kitabı hazırlanmıştır. 
Medya Okuryazarlığı Öğretim Programı’nın 
içinde yer alan ‘İlköğretim Medya Okurya-
zarlığı Dersi Öğretim Programı Kılavuzu’ 
(2006) RTÜK’ün web sitesinden elde edi-
lebilmektedir. Genel olarak kılavuzların ile-
tişim kavramı ile ilgili verdikleri bilgiler uz-
man ekiplerce hazırlandığı için doyurucu 
olarak nitelenebilir. Televizyon, Radyo, İn-
ternet, Gazete, Medya ve Ekonomi, Na-
sıl Medya Okuryazarı Olunur? başlıklı bö-
lümler bu yazının amacını oluşturan tüketi-
12 Söz konusu kılavuzlar RTÜK’ün web sitesin-
deki “Ders: Medya Okuryazarlığı” linkinden in-
dirilebilmektedir, http://www.medyaokuryazar-
ligi.org.tr/documents. 
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ci/yurttaş karşıtlığındaki bazı soruları cevap-
laması açısından önemlidir. 
İlköğretim Medya Okuryazarlığı Der-
si Öğretim Programı Kılavuzu (2007) içeri-
sinde yer alan “Medya ve Ekonomi” başlık-
lı bölümün (57) ön hazırlık ilkelerinde öğret-
menlere “medyanın en önemli gelir kaynağı-
nın reklam olduğu, dolayısıyla medya kuru-
luşlarının içeriklerini daha fazla reklam alma-
ya dönük biçimlendirdiğini” ayrıca “kamuya 
ait medya kuruluşları (TRT) hariç diğer med-
ya kuruluşlarının, her şeyden önce ticari birer 
kuruluş olduklarını” hatırlatması tavsiye edil-
miştir. Ancak yayıncılıkta kamu yararının öne-
minden bahsedilmemiştir. Bu yaklaşım, kamu 
yararını bireysel yarara kurban eden ve özel 
sektörün ihtiyaçlarını, tek yatırım alanı kabul 
eden neoliberal ideoloji temelinde şekillenen 
ticari medya okuryazarlığındaki başat anlayı-
şı yansıtır. Giroux’nun da belirttiği gibi ‘neo-
liberalizmde kamusal yarar kavramı değersiz-
leştirilir13’. Medya okuryazarlığı kavramının 
bir sömürü öğesi olarak kullanılmasıyla ilgili 
yapılan bir araştırmaya göre, medya okurya-
zarlığı kamu gündemini, eleştirel yurttaş eğit-
me endişesinin bir parçası olarak ya da medya 
izleyicilerini araştıran akademisyenlerin lobi 
faaliyetinin bir sonucu olarak değil, daha çok 
medya ve iletişim ortamının hızlı çeşitliliğini 
düzenlerken, neoliberal hükümetlerin müca-
delesinde çözümün bir parçası olarak yerini 
almaktadır (Livingstone: 11). 
Kılavuzun ‘Televizyonun Etkin Nitelikle-
ri’ (63) ön hazırlık bölümünde, hem özel tele-
vizyonlar hem de kamu yayıncılığı yapan tele-
vizyonlar arasında ‘uymaları gereken yayın il-
keleri’ açısından bir fark olmadığı belirtilmiş-
tir. Ancak kamu yayıncılığının sübvansiyonu 
13 Giroux, Henry A., (2007). Eleştirel Pedagoji ve 
Neoliberalizm, Çev. B.Baysal, İstanbul: Kalkedon, 
s. 330. 
devlet tarafından yapıldığı için reyting ve eko-
nomik kaygıdan uzak olduğu da ifade edilmiş-
tir. Ticari birer kuruluş oldukları için, özel te-
levizyonların yayın ilkelerini uygulamada, za-
man zaman daha esnek davranabildikleri öğ-
renciye aktarılmaktadır. Ekonomik kaygı taşı-
madığı için kamu yayıncılığının yayın ilkeleri-
ne çok daha bağlı olduğu bununla beraber bu 
kaygıyı taşıdığı için tecimsel yayıncılığın bu il-
keler konusunda daha ‘esnek’ davrandığı yak-
laşımı, kamu yayıncılık anlayışına daha yansız, 
nesnel ve apolitik bir rol biçmektedir. Oysa 
Giroux’nun da belirttiği gibi eleştirel yurttaş-
lar yaratmayı amaçlayan bir pedagoji politika-
dan uzak duramaz ve durmamalıdır. İktidarın 
ve ona bağlı medyanın kültürel aygıtlar üze-
rinden nasıl hareket ettiğine dair yeni anlayış-
lar, medyanın sosyal kimlikleri inşa etmekte 
oynadığı rol, değişen küresel koşullara bağlı 
olarak ele alınmalıdır. ‘Pedagojinin bir kültü-
rel pratik olarak önemini hatırlatan şey, poli-
tik olanı pedagojik biçime sokma çabasıdır’. 
Eleştirel medya okuryazarlığı eğitimi sayesin-
de edilgen çocuk-yurttaşlar ya da depolitize 
çocuk-tüketiciler eleştirel birer sosyal bireyle-
re dönüşebilir. Demokrasinin özünü kar elde 
etmek değil ama mevcut kurumları sorgula-
mak oluşturmaktadır (Giroux, 2007: 154).      
Kılavuzun İnternet’e ayrılan bölümün-
de özellikle incelenmesi gereken bölüm, 
İnternet’in zararlı etkilerinden öğrencileri ko-
rumak amacıyla hazırlanan ‘Söz Veriyorum’ 
başlıklı 11 maddeden oluşan sözleşmedir. Bu 
anlaşmadaki maddelerden bazıları şunlardır; 
• Bilgisayar kullanırken gereğinden faz-
la zaman harcamayacağım.
• İnternet kafelerde uygunsuz saatlerde 
bulunmayacağım.  
• Bana zarar vereceğini düşündüğüm 
internet sitelerine girmeyeceğim (102)
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ile 5651 sayılı kanuna getirilen eleştiriler ara-
sında da bir örtüşme bulunmaktadır. Fikret 
İlkiz’in de belirttiği gibi, 5651 sayılı Kanun 
internet ortamında yapılan yayınlar karşısın-
da sadece çocukları, gençleri ve aileleri in-
ternet ortamındaki zararlı yayınlardan koru-
mak amacı ile hazırlanmış olup, Kanunun 
internet ortamında yapılan yayınlardaki so-
rumluluk sistemini kuran ve tanımları doğru 
düzgün yapan temel bir yasa değildir (Dön-
mez, 2008). İlkiz’in burada altını çizdiği so-
rumluluğun kimde olduğu sorunu, medya 
okuryazarlığı programlarında da tanımlan-
ması gereken önemli bir sorundur. Bilgisa-
yarı gereğinden fazla kullanıp kullanmadığı-
nı ya da kendisine zarar vereceğini düşündü-
ğü bir sitenin ne olduğunu kavrayamayacak 
olan öğrenciler, arkadaşlarının ya da öğret-
menin karşısında sıkıntılı bir durumda kal-
mamak için kendi yaşam pratiklerini sınıf-
ta dillendirmekten çekinecek ve İnal’ın da 
belirttiği gibi öğrendiklerine yabancılaşacak-
tır (574).
Kılavuzun “Nasıl medya okuryazarı olu-
nur?” ön hazırlık bölümünde öğretmenden 
bir hafta önceden öğrencilere ‘asparagas- 
enformasyon- dezenformasyon- magazin-
medya -man ipü l a syon-propag anda -
sansasyon- reyting’ sözcükleri hakkında 
araştırma yaptırmaları ve sonra da derste 
bu sözcüklerin anlamını sırayla Türkçe söz-
lükten okuyarak tartıştırmaları istenmekte-
dir. Dolayısıyla bu dersi verecek eğitmenle-
rin sadece bu sözcükleri açıklamak için bile, 
iletişim bilimleri eğitimi almış olması gerek-
liliği, olmazsa olmaz bir ön koşul olarak or-
taya çıkmaktadır. 
Kılavuzda ‘iyi bir medya okuryazarı ola-
bilmek için medyaya, devlete, sivil topluma, 
aileye, öğretmene, bireye düşen görevlerin 
ne olduğu’ (58) soruları öğrenciler tarafın-
dan yukarıda belirtilen sözcüklerden de ya-
rarlanılarak cevaplandırmaları istenmekte-
dir. Ancak bu eğitime yeni başlamış bir öğ-
rencinin, eğitmenden kaynaklanan kısıtlılık-
lar da göz önünde bulundurulduğunda bu 
soruyu yetkin bir şekilde cevaplayabilmesi 
mümkün gözükmemektedir. 
Yukarıda bahsedilen ‘Nasıl medya okur-
yazarı olunur?’ sorusunu Giraud iyi, orta ve 
düşük seviyede olmak üzere üç farklı tipte 
tanımlanmaktadır. İyi bir medya okuryaza-
rı olanların taşıması gereken özellikler bir 
dizi araştırmadan sonra şöyle özetlenmek-
tedir: öncelikle öğrencilerin eleştirel düşün-
me yeteneklerini ölçmek için tarih ve genel 
kültüre dayalı bir dizi soruyu cevaplandır-
maları istenir. Ardından bu eğitime en er-
ken yaşta başlayan ve lise ya da üniversite-
de de bu eğitime devam edebilenler ile ede-
meyenler farklı gruplara ayrılır. Son olarak 
da aynı haberi televizyon, gazete, dergi, rad-
yo ve internet gibi pek çok farklı mecradan 
takip edenler de ayrıca bunları kullanım sık-
lıklarına göre ayrı bir sıralamaya tabi tutu-
lur. 350 denek üzerinde yapılan araştırma-
da, bu üç koşulu en yüksek düzeyde uygu-
layabilmiş denekler, iyi bir medya okuryaza-
rı olarak tanımlanmaktadır (Giraud, 2005).  
Öğretmenler için önerilen üçüncü kay-
nak ise “Medya Okuryazarlığı Dersi Öğ-
retmen Kılavuz Kitabı (2008) başlıklı çalış-
madır. Bu çalışmanın, hem iletişim bilimle-
ri hem de farklı medya mecralarına yaklaşım 
açısından çok daha detaylı ve doyurucu bir 
içerik taşıdığı görülmektedir. Ayrıca ele alı-
nan konular açısından ana hatlarda bir de-
ğişiklik söz konusu olmasa da, örneğin in-
ternet ile ilgili bölümde yukarıda belirtilen 
Sözleşme yoktur. Örnekler ve kaynak gös-
terilen gazetelerin isimleri verilmiş, tüketici 
sözcüğü de bir kere kullanılmıştır.  Televiz-
yonla ilgili bölümde (92) ise, Kılavuz Kita-
bından farklı olarak, özel mülkiyetli televiz-
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yonların da kamu hizmeti verdiği, dolayısıy-
la öncelikle kamu yararı gözetmek zorunda 
olduğu belirtilmiştir. Bu çalışma farklı med-
ya türlerinin tanıtımında CLEMI tarafından 
hazırlanan kitapçıktaki gibi somut örnekler 
üzerinden konuya yaklaşmaktadır. Bununla 
birlikte reklam ile ilgili bölüm (108), ticari 
sponsorlu medya okuryazarlığı programla-
rındaki yaklaşıma oldukça yakın durmakta-
dır. Reklamın ticari kaygı nedeniyle kamuya 
zarar vermemesi gerektiği belirtilse de, rek-
lamın önemi, tıpkı bir banka gibi, tüketiciye 
parasını en iyi şekilde değerlendirme yolunu 
sunan araç olarak vurgulanmıştır. 
TRT1’in ‘aile kanalı olma özelliğini taşı-
dığı’, TRT’nin diğer yedi televizyon kanalı-
nın reklam yayınlama zorunluluğu olmadı-
ğı için kâr güdümlü olan tecimsel yayıncılık 
anlayışından daha farklı olduğu belirtilirken, 
kamu yayıncılığı yapan bir televizyon kanalı-
nın da hükümetlerin propaganda aracı hali-
ne dönüşebileceği belirtilmemiştir. 
Türkçeden farklı bir dilde yapılan (TRT 
Şeş) ve diğer dillerde de yapılacak yayınlar 
ve bunların kaynak kitap ve kılavuzlarda na-
sıl ele alınacağı ise ayrı bir tartışma konu-
sudur. Bowen’ın da belirttiği gibi, toplum-
sal açıdan eleştirel kavramlar kullanılmadan 
oluşturulan bir medya okuryazarlığı progra-
mı, politik olarak herkes için ‘tadı hoş’ hale 
geldiği zaman, okullardaki etkisi hem bölük 
pörçük ve hem de asgari düzeyde olacaktır 
(Akt. Holt, 1999: 15). 
6. Genel Değerlendirme ve Sonuç
Neoliberal hükümet politikalarının öncülük 
ettiği, Freire’nin aktarmacı pedagojik yakla-
şım olarak tanımladığı geleneksel pedagojik 
anlayışla verilen Türk medya okuryazarlığı 
projesi, şimdilik sektörün desteğinden uzak 
olmakla birlikte ticari medya okuryazarlığı 
yaklaşımına yakın bir konumda, bilinçli ve 
aktif  birer çocuk-tüketici yaratmaya doğru 
ilerlemektedir. Dolayısıyla projenin, eleştirel 
medya okuryazarlığı yaklaşımının özellik-
le üzerinde durduğu medyanın mevcut ya-
pısı, sahiplik ilişkileri, mesajların ne amaç-
la oluşturulduğu vs. gibi konularda öğren-
ciyi kapsamlı bir şekilde bilgilendirmeye yö-
nelik olmadığı görülmektedir. Bu nedenle 
eleştirel medya okuryazarlığı yaklaşımından 
uzak olsa da bu yaklaşım çerçevesinde içe-
rikte bazı somut adımlara da rastlanmıştır. 
RTÜK’ün web sayfasında Mevzuat bö-
lümünde A.B.Görsel-İşitsel Medya Hizmet-
leri Yönergesi (European Audio-Visual Me-
dia Services Directive) başlıklı bölümde, 15 
Aralık 2003 tarihinde Komisyon tarafından 
kabul edilen bildiride, medya okuryazarlığı-
nın güçlendirilmesi gerekliliği vurgulanmış-
tır. Medya okuryazarlığı; tüketicilerin med-
yayı etkin ve güvenli kullanmalarına imkan 
sağlayacak becerileri, bilgiyi ve anlayışı ifa-
de etmektedir şeklinde tanımlanmaktadır. 
Buna göre “medya okur-yazarı insanlar ken-
dilerini ve ailelerini zararlı ve saldırgan un-
surlardan daha iyi koruyabilirler, bilinçli se-
çimler yapabilir, içerik ve hizmetlerin özel-
liğini anlayabilir ve yeni iletişim teknolojile-
ri tarafından sunulan fırsatların tamamından 
yararlanabilir’’(...) Üye Devletler de med-
ya okuryazarlığı seviyesi ışığında Yönerge-
yi görsel-işitsel medya hizmetleri alanındaki 
gelişmelere uyarlamak için ilave önerilerde 
bulunacaktır. Yukarıdaki tanım, bu çalışma 
kapsamına dahil olmayan diğer Avrupa Bir-
liği üye ülkelerinin de bu kavrama olan yak-
laşımı ile ilgili bütünsel bir bakış açısı sağla-
maktadır. 
Pek çok AB üye ülkesi ile birlikte dünya-
da ağırlıklı olarak uygulanan medya okurya-
zarlığı yaklaşımı yukarıda da incelendiği gibi 
ticari ya da ana akım olarak adlandırdığımız, 
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genellikle özel sermaye desteğiyle hazırla-
nan ve aktif  tüketici yetiştirme odaklı yak-
laşım olmaktadır. Ancak günümüzde eleşti-
rel pedagoji temelli olmayan, sadece tüke-
ticiyi güçlendirme odaklı eğitimler ile ken-
di çıkarı için kendini savunan güçlü tüketi-
ci yaratma yaklaşımı artık ses getirmemekte-
dir. Dünya ölçeğinde öncelikle sosyal hak ve 
eşitsizliklerle ilgili, kendilerini önce yurttaş 
sonra tüketici olarak gören, insanların kur-
duğu sosyal yapıların (tüketim toplumu, kü-
resel pazar) tekelleşen güçlere değil, insan-
lara hizmet etmesi gerektiğine inanan pek 
çok yeni tüketici tanımları yapılmaktadır: 
Anti-tüketici, çevre dostu tüketici, etik tü-
ketici gibi. Eğer ‘kitle iletişim araçları kendi 
kârlarını koruyan trilyon dolarlık şirketlerse’ 
o halde bizim de, sorgulayan tüketicilerden 
fazlası olmaya ihtiyacımız bulunmaktadır. 
Sonuç olarak gelecekteki tüketici eğiti-
minin eleştirel pedagojik yaklaşımı benim-
semeye ihtiyacı vardır. İster okuryazar, ister 
izleyici, ister tüketici, ister bütünü kapsayan 
yurttaş olarak adlandırılsın, her toplumdaki 
bireyin ihtiyacı olan, eleştirel pedagojik yak-
laşımın benimsendiği bir eğitim anlayışıdır. 
E. Mutlu’nun da belirttiği gibi medya üzeri-
ne eleştirellik, akademik yazılarda bir takım 
ironik değerlendirme ve tasvirlere indirgen-
diği ölçüde, iktidarı, iktidar ilişkilerini, eleşti-
rel olduğunu iddia etse de gizler hale gelmiş-
tir (Mutlu, 2005:70). Burada bahsedilen yak-
laşımla benzer paralellikte, aktif/pasif, et-
kin/edilgin gibi kavramsal dikotomi üzerin-
den aslında eleştirel olmayan bir yaklaşım-
la oluşturulan medya okuryazarlığı anlayışı 
da benzer biçimde eleştirel olduğunu iddia 
ederek medya, politika ve iktidar ilişkilerini 
gizlediğinden, içi boş bir yapıntıya dönüşme 
tehlikesi taşımaktadır.   
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